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kvantitatiivinen ja osittain kvalitatiivinen. Tutkimuksen kysely toteutettiin 
paikan päällä leipomomyymälässä marraskuussa 2015. Vastauksia 
kerättiin satunnaisotannalla 50 kappaletta. 
Tutkimukseni tuloksissa havainnollistan kyselyn vastauksia tilastollisten 
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ABSTRACT 
 
The aim of this thesis is to examine customers’ consumption habits and 
opinions about the quality of service in Fazer Bakery Shop Citycenter. 
The theoretical part of the thesis deals with the consumption 
characteristics and definitions of service and quality. 
In the empirical part of the thesis I target the query to the customers of the 
bakery shop. The research method is mainly quantitative and partly 
qualitative. The survey was conducted on the spot in the bakery shop in 
November 2015. Fifty responses were collected by random sampling. 
In the results of my study, responses are illustrated using statistical 
methods. Based on the results, customers were mainly very satisfied with 
the quality factors and consumption habits varied. 
The information from the survey will help to serve customers even better in 
the development of bakery shop operations. In a successful business, it is 
important to understand the consumers' idea of the world, in order to 
maintain good competitiveness in constantly changing markets. 
Key words: bakery shop, consumption habits, consumer behavior, quality 
of service, customer orientation 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön lähtökohdat ja tavoitteet 
Tässä opinnäytetyössä selvitän asiakkaiden kulutustottumuksia ja 
mielipiteitä leipomomyymälän laatutekijöistä työpaikallani Fazer 
Leipomomyymälä Citycenterissä. Myymälän palvelumallia uudistettiin 
lokakuussa vuonna 2015, jolloin se tuotiin keskeisemmälle sijainnille 
lähemmäksi kuluttajia. Tämän johdosta kyselytutkimuksen toteuttaminen 
leipomomyymälässä uudistamisen jälkeen vaikutti ajankohtaiselta 
ajatukselta. Opinnäytetyöni aihe on käytännönläheinen ja hyödyllinen 
työelämän tarpeita ajatellen. 
Tavoitteeni on konkreettisesti kerätä toimeksiantajalleni tietoa 
tutkimuskysymyksiini liittyen. Tämän tiedon avulla on mahdollista palvella 
asiakkaita entistä paremmin, kehittää toimintaa kuluttajalähtöiseen 
suuntaan sekä säilyttää hyvä kilpailukyky markkinoiden jatkuvassa 
muutoksessa. Tietoa kuluttajien tarpeista ja toiveista voisi hyödyntää 
tulevaisuudessa liiketoimintaa sekä uusia palvelumalleja suunniteltaessa 
ja kehittäessä. Menestyvän liiketoiminnan kannalta on tärkeää ymmärtää 
kuluttajien ajatusmaailmaa. Tarkoitukseni on tehdä tutkimuksellinen 
opinnäytetyö, jossa käytän pääosin kvantitatiivista sekä osittain 
kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Toteutan tutkimuksen työpaikkani 
todellisessa ympäristössä. Kohdistan kyselylomakkeen leipomomyymälän 
asiakkaille, jotka vastaavat kyselyyn paikan päällä.  
Tutkimuskysymykseni on: ”Millaisia leipomomyymälän asiakaskunnan 
kulutustottumukset ovat? Mihin palvelun ja tuotteiden laatutekijöihin 
asiakkaat ovat tyytyväisiä sekä missä olisi vielä kehittämisen varaa?”  
Tutkimuskysymysten avulla rajaan tutkimukseni perustumaan asiakkaiden 
kulutustottumuksiin tässä leipomomyymälässä sekä mielipiteisiin palvelun 
ja tuotteiden laadusta. Käsittelen aihettani kuluttajakäyttäytymisen sekä 
palveluiden ja laadun määritelmien teoreettisesta näkökulmasta. Tässä 
työssä asiakkaan valintoja ja mielipiteitä käsitellään kuluttajan roolissa 
osana kulutusyhteiskuntaa. 
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1.2 Toimeksiantajan esittely 
Fazer on kansainvälisesti tunnettu perheyritys, joka perustettiin vuonna 
1891. Siitä lähtien yrityksen menestys on perustunut tuotteiden ja palvelun 
parhaaseen laatuun, rakastettuihin brändeihin, osaaviin ihmisiin ja 
vastuulliseen toimintaan. Fazerin tarjontaan kuuluvat niin leipomo-, 
makeis-, keksi- ja viljatuotteet kuin ravintola- ja kahvilapalvelutkin. 
Yrityksen missiona on luoda makuelämyksiä ja visiona ylittää asiakkaan 
odotukset. Arvoihin kuuluvat asiakaslähtöisyys, laadukkuus sekä yhteistyö. 
Fazer-konsernissa työskentelee yli 15 000 henkilöä ja sen liikevaihto oli yli 
1,6 miljardia euroa vuonna 2014. Fazerin eettiset periaatteet pohjautuvat 
yrityksen arvoihin sekä YK Global Compactin periaatteisiin. (Fazer 2015.)  
Kuluttajakäyttäytymisen muutokset ja ihmisten elämäntyylien kehittyminen 
inspiroivat Fazeria löytämään uusia makuelämyksiä sekä luomaan 
brändejä, jotka arvostavat kuluttajan yksilöllisyyttä ja arvoja. Vain 
kuuntelemalla kuluttajia ja asiakkaita Fazer voi kasvattaa liiketoimintaansa. 
Leipomoliiketoiminnassa Fazer pyrkii kotimarkkinoiden kategoriajohtajaksi 
luomalla vahvan kuluttajalähtöisen tarjooman. (Fazer 2014.) 
Fazer Leipomomyymälä on vuonna 2012 alkunsa saanut 
artesaanituotteisiin keskittyvä konsepti. Tähän asti myymälöitä on avattu 
joka vuosi ja kasvun ennustetaan jatkuvan tulevaisuudessakin. Fazer 
Leipomomyymälöiden liiketoiminta-alueeseen kuuluu tällä hetkellä viisi 
leipomomyymälää pääkaupunkiseudulla. 
Kuvio 1. Fazer Leipomomyymälät – organisaatio. (Fazer 2015.) 
Fazer 
Leipomomyymälät
Leipomomyymälä 
Citycenter
Leipomomyymälä 
Forum
Leipomomyymälä 
Pasila
Leipomomyymälä 
Ullanlinna
Leipomomyymälä 
Tapiola
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Ensimmäinen Fazer Leipomomyymälä avattiin Helsinkiin vuonna 2012 
Ullanlinnaan Tehtaankadulle. Seuraavana vuonna ovensa avasivat 
Keskuskadun sekä Pasilan aseman myymälät. Espoon Tapiolaan avattiin 
myymälä vuonna 2014 ja kauppakeskus Forumiin vuonna 2015. Samana 
vuonna Keskuskadun myymälä muutti sijaintiaan Keskuskadulta 
Kaivokadun varrelle ja vaihtoi nimensä Leipomomyymälä Citycenteriksi. 
(Fazer 2015.) 
Tunnusomaista Fazer Leipomomyymälälle on keskittyminen pääosin 
tuotteiden mukaanmyymiseen, mikä erottaa sen Fazerin kahvila-
konseptista. Asiakaspaikkoja löytyy kuitenkin Tehtaankadun ja Tapiolan 
toimipaikoista. Leipomomyymälöillä on myös oma logo. Myymälöiden 
ydintuotteita ovat tuoreet, käsintehdyt artesaanileivät, kahvileivät ja 
konditoriatuotteet. Tärkeä tekijä tuotteita leivottaessa on perinteinen 
leivontamenetelmä, jossa tuotteet valmistetaan pitkän kaavan mukaisesti 
puhtaista ja parhaista raaka-aineista hapanjuureen leipoen. Suomessa 
hapanraski ja patalevot ovat säilyneet osana ruisleivonnan perinteitä, 
mutta vehnä- ja sekaleivissä perinteiset menetelmät unohtuivat, kun 
leivonta koneellistui ja apuaineita otettiin käyttöön 1960-luvulla. Kunnes 
viimein, 2010-luvulla, Fazerilla haluttiin ottaa perinteiset menetelmät 
takaisin käyttöön ja tarjota kuluttajille leipää sellaisena, kuin sen kuuluukin 
olla. (Fazer 2015.) 
Tuotteet valmistetaan Fazerin omassa leipomossa Järvenpäässä, josta ne 
kuljetetaan päivittäin toimipisteisiin. Ydintuotteiden ohella tarjotaan muun 
muassa erikoiskahveja, Fazerin makeisia, sekä Gateau-ketjun tuotteita. 
Leipomomyymälöiden konsepti on saanut vaikutteensa Ruotsin Gateau-
ketjulta, joka taas on hakenut oppinsa ranskalaiselta Poilane-leipomolta. 
Gateau on erittäin arvostettu ja suosittu ketju ruotsalaisten keskuudessa ja 
siihen kuuluu 28 itsenäistä leipomomyymälää (Fazer 2014, 17). Fazer osti 
Gateaun itselleen vuonna 2011 vahvistaakseen johtavaa asemaansa 
Suomen leipomomarkkinoilla sekä näyttääkseen esimerkkiä konsernin 
tavoista laajentaa menestyneitä konsepteja yli maarajojen (Fazer 2013, 
17).  
4 
2 KULUTTAMISEN OMINAISPIIRTEET 
2.1 Kuluttaminen yhteiskunnassa 
Kulutus on perusedellytys taloudellisen kasvun jatkumiselle, jonka 
merkitys voidaan osoittaa sillä, että kehitysmaissa ostovoimaisen 
kysynnän puuttuminen on yksi pahimpia talouskasvun esteitä. 
Kotitalouksien elintason ja tarpeiden kannalta kulutus on tärkeä tekijä. 
Yksityinen kulutus, johon kotitaloudet kuuluvat, on osa kokonaiskysyntää 
ja muodostaa bruttokansantuotteesta noin puolet. Kotitalouksien 
hankkimat hyödykkeet jaetaan ryhmiin kestoiän perusteella. Ravinto- ja 
nautintoaineet luokitellaan lyhytaikaisiksi kulutustavaroiksi. Kotitalouksien 
taloudelliset näkymät ovat tärkein vaikuttava tekijä kulutuksen määrään. 
Myös muut kulutusedellytykset, kuten kulutusluottojen saanti, määräävät 
käytettävissä olevien tulojen määrän. Kuluttajien ikärakenne vaikuttaa 
kulutuksen määrään, sillä työvoiman nuorimpien ikäluokkien kulutuksen 
suhde tuloihin on yleensä suuri tulojen ollessa melko pienet. Nuorten sekä 
25–30 -vuotiaiden avio- ja avoparien kulutus on usein yhtä suurta kuin 
nettotulot, jolloin tapahtuu myös velkaantumista. Lisäksi kulutustavat 
vaihtelevat eri sosiaaliluokissa. (Hautala 2003, 202–205.) 
Suomalaiset kuluttajat voidaan jakaa kuuteen perusryhmään. Altruisteista 
(33 %) suurin osa on naisia, puolet keski-ikäisiä ja heitä kiinnostaa 
erityisesti kanssaihmisten hyvinvointi. Säilyttäjät (29 %) ovat sitoutuneet 
kulutustapoihin, arvostavat kulttuuria ja uskontoa sekä ovat usein iäkkäitä. 
Muita tärkeitä arvoja heille on turvallisuus, mielenrauha ja hyvä 
kanssakäyminen muiden ihmisten kanssa. Hedonistit (19 %) arvostavat 
mielihyväkokemuksia sekä nautinnollista elämää ja puolet heistä on alle 
30-vuotiaita naisia. Itsenäisten (6 %) enemmistö on nuoria miehiä, jotka 
pyrkivät olemaan oman elämänsä herroja. He arvostavat vaihtelua, 
jännitystä ja muutoksia. Egoistit (4 %) ovat pääosin miehiä ja arvostavat 
menestymishaluisina myös valtaa. Käyttäytymistä ohjaa arvostuksen 
saaminen. Loput kuluttajista kuuluvat eriytymättömien ryhmään, joiden 
valintoja arvot eivät juuri ohjaa. (Hautala 2003, 205–206.) 
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Kuluttaminen nousi keskeisempään rooliin ihmisten elämässä 1990-luvun 
jälkeen. Keskiarvokuluttajasta rakennettu kuva muokkaantui 
monipuolisempien mittaustekniikoiden sekä eriytyneempien kuvauksien 
myötä, jolloin syntyi kuva uudenlaisista, itseään toteuttavista kuluttajista. 
Sosioekonomisia muuttujia, kuten ikää ja sukupuolta, pidettiin lähinnä 
taustatietona erilaisille elämäntapaan perustuville luokituksille. Kulutusta 
pidettiin osana henkilökohtaista ja sosiaalista identiteetin rakennusta. 
Valinnoillaan kuluttaja osoitti kuuluvansa tiettyyn elämäntaparyhmään. 
Markkinatutkimusten avulla pyrittiin pääsemään lähemmäksi ihmisiä ja 
selvittämään heidän käyttäytymistään ja elämäntapaansa. 1990-lukua 
pidettiin brändien eli tuotemerkkien vuosikymmenenä. Tuotemerkin arvolla 
erottauduttiin markkinoilla, joten monista tavaroista, palveluista ja jopa 
henkilöistä alettiin rakentaa merkkituotteita. Brändeille luotiin luonnetta ja 
persoonallisuutta samaan tapaan kuin ihmisille. (Bocock 1993, 28; 
Puustisen 2008, 37 mukaan.) 
Kun siirryttiin 2000-luvulle, alettiin puhua monikasvoisesta kuluttajasta. 
Brändin täytyi sopeutua kuluttajan sen hetkiseen mielialaan, tarpeeseen, 
tilanteeseen, ympäristöön ja seuraan, koska ihminen ei käyttäytynyt aina 
samalla tavalla. Postmoderni kuluttaja rakensi identiteettiään 
tuotemerkkien avulla. Nykyisin pyritään tarjoamaan kuluttajille 
henkilökohtaisia ratkaisuja tarpeiden mukaan ja voidaan sanoa kuluttajan 
muuttuneen omavaltaisemmaksi. (Lotti 2001, 83; Puustisen 2008, 38 
mukaan.) 
Yhteiskuntatieteissä kulutusta ja mainontaa tutkittaessa on huomattu 
kuinka mainonta ja kulutuskulttuuri ohjailevat kuluttajia. Kuluttamista 
säätelevät tarpeet ja arvot muodostuvat yhteisöllisesti ja 
kulttuurisidonnaisesti, vaikka kuluttajasubjekti onkin vapaa valitsemaan. 
Yhteiskunnan rakenteet rajaavat yksilön toimintavapautta. (Slater 1997, 
33–34, 51; Puustisen 2008, 40 mukaan.) 
Tässä opinnäytetyössä leipomomyymälän asiakasta käsitellään kuluttajan 
roolissa osana kulutusyhteiskuntaa. Ilmiötä havainnollistetaan tarkemmin 
kuluttajakäyttäytymisen teorian avulla. 
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2.2 Kuluttajakäyttäytyminen 
Leipomomyymälän asiakkaiden valintoja ja mielipiteitä ohjaavat tekijät, 
jotka voivat olla tietoisia tai tiedostamattomia. Tässä työssä 
kuluttajakäyttäytyminen on teoreettinen lähestymistapa, jota käsittelemällä 
selvitän millaisia nämä tekijät voivat olla. Useat eri tekijät yhdessä 
vaikuttavat asiakkaan mielipiteisiin, valintoihin ja ostokäyttäytymiseen. 
Tässä tapauksessa asiakas on teoreettisesta näkökulmasta katsottuna 
kuluttaja, joka on motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydytystä tavaroita 
ja palveluja ostaessaan. 
Kuluttajan käyttäytyminen on kokonaisuus, jolla tarkoitetaan kuluttajan 
tarpeiden tyydyttämiseen liittyviä toimintoja ostoprosessin aikana. 
Tuotteen tai palvelun valintaan vaikuttavien tekijöiden tunteminen on 
tärkeää organisaatiolle, jotta tarjonta on mahdollista segmentoida ja 
sopeuttaa vastaamaan kuluttajan tarpeita. Tuotteesta tai palvelusta 
riippumatta voidaan tehdä yleistyksiä kuluttajan käyttäytymisestä osto- ja 
valintaprosessissa. Palvelujen ominaispiirteillä on kuitenkin tiettyjä 
vaikutuksia ostoprosessin eri vaiheisiin. (Ylikoski 2000, 76.) 
Kuluttaja lähtee ostopäätöksessään liikkeelle tarpeentyydytyksestä. Näitä 
tarpeita voivat olla sekä perustarpeet että yhteenkuuluvuuteen tai 
henkilökohtaiseen kasvuun tähtäävät tarpeet, kuten mm. itsensä 
arvostaminen tai toteuttaminen. Kaikkia näitä kuitenkin yhdistää toiminnan 
tavoitteellisuus. Kuluttajalla on siis jonkinlainen motivaation lähde 
kulutuspäätöksensä taustalla. Itse ostokäyttäytymisen taustalla on 
saattanut vaikuttaa useampi tekijä, joita voivat olla tiedon hankkiminen, 
palveluiden vertailu tai yhteydenotto palveluorganisaatioon ennen palvelun 
hyödyntämistä. (Ylikoski 2000, 77.) 
Kuluttajan ostokäyttäytymistä tutkittaessa on hyvä tiedostaa, että 
kuluttajan käyttäytymistä voidaan pitää prosessina, jossa käydään läpi 
tietyt vaiheet. Kuluttaja ei itse tätä välttämättä tiedosta, vaan häntä 
kiinnostaa enemmän prosessin lopputulos, eli se mitä hän saa itselleen 
ostopäätöksensä jälkeen. Prosessin kestolla voi olla vaikutuksia 
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ostopäätöksen syntyyn, joten kuluttajan käyttäytyminen voi riippua ajasta 
ja päätöksenteon monimutkaisuudesta. Kuluttajan roolilla on selkeä yhteys 
ostopäätökseen, hän saattaa olla joko palvelun käyttäjä tai 
päätöksentekijä tai molempia yhtä aikaa. Lisäksi se, onko hän ostamassa 
itselleen vai jollekin muulle kuten perheelleen, vaikuttaa olennaisesti 
päätökseen. (Ylikoski 2000, 77–78.) 
Kuluttajan yksilölliset ominaisuudet ja ympäristötekijät vaikuttavat siihen, 
miten käyttäytyminen tapahtuu ja millaisia tarpeita käyttäytymisen taustalla 
on. Ihmisen käyttäytymiseen yleisesti vaikuttavat psykologiset tekijät, 
kuten motivaatio, oppiminen ja informaation prosessointi vaikuttavat myös 
käyttäytymiseen kuluttajana. Ulkoisista tekijöistä tärkeitä vaikuttajia ovat 
yhteiskunta ja kulttuuri. Näitä kutsutaan sosiokulttuurisiksi muuttujiksi. 
Lisäksi ulkoisesti merkittävä tekijä on maan taloudellinen tilanne, joka 
heijastuu kuluttajan taloudellisiin resursseihin. Markkinointi ja tilannetekijät, 
kuten kuluttajan mieliala tai kiire, ovat myös ostopäätökseen ulkoisesti 
vaikuttavia tekijöitä. (Ylikoski 2000, 78–79.) 
Kuluttajakäyttäytymistä analysoidessa tulisi huomioida niin psyykkiset, 
fyysiset kuin sosiaaliset tekijät. Ostopäätökseen vaikuttavaa prosessia 
tulisi tarkastella vaihe vaiheelta ja kiinnittää yksityiskohtaisesti huomiota 
tekijöihin, joilla kuluttajan päätökseen voidaan vaikuttaa. Ostopäätös on 
tulos, joka seuraa prosessin alkuvaiheiden eli tarpeen tunnistamisen, 
informaation etsinnän ja vaihtoehtojen arvioinnin jälkeen. Ostopäätöksen 
jälkeen valta on kuluttajalla, joka päättää tuleeko yritykseen asioimaan 
uudelleen ja mitä tulevaisuudessa mahdollisesti ostaa. (Ylikoski 2000, 79.)  
Leipomomyymälässä asiakaspalvelu- ja kulutusprosessi toteutetaan vaihe 
vaiheelta kuluttajan yksilölliset tarpeet ja ostokäyttäytyminen huomioiden. 
Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavien tekijöiden tunnistaminen auttaa 
henkilöstöä havaitsemaan kuluttajan tarpeita. Prosessissa käydään läpi 
tietyt rutiininomaiset vaiheet, joilla varmistetaan palvelun sujuvuus alusta 
loppuun asiakas huomioiden. Palvelun laadun osalta leipomomyymälän 
sisäinen tapa toimia on yhdenmukaistettu, jotta asiakkaan odotuksiin 
kyetään vastaamaan palvelustandardin mukaan. (Kuusela 198, 129.) 
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2.3 Kuluttajan ostokäyttäytymisen prosessi  
Kuluttajakäyttäytymisen todetaan perustuvan ennen kaikkea joukkoon 
päätöksiä tuotteen tai palvelun hankinnasta lähtien. Kun yritykset 
ymmärtävät kuluttajan käyttäytymistä ja sitä, miten ostopäätökset syntyvät, 
osaavat he luoda kuluttajien elämäntyyliin sopivia tuotteita ja palveluita 
sekä saavuttavat luottamuksen kuluttajaan. (Hoyer & MacInnis 2007, 
Morrison:in 2009, 252–253 mukaan.) 
 
Kuvio 2. Kuluttajan ostokäyttäytymisen viitekehys (Ylikoski 2000, 80.)  
Kuluttajan päätösprosessi koostuu kokonaisuudessaan viiden eri tekijän 
yhteisvaikutuksesta, joita ovat demografiset tekijät, markkinointimix, 
psykologiset tekijät, ulkoiset sosiaaliset tekijät sekä tilannetekijät. (Ylikoski 
2000, 80.) 
9 
2.4 Kuluttajan palvelutarpeet ja kulutustottumukset 
Kulutustottumuksiin liittyvät tutkimukset erilaisesta näkökulmasta ovat 
tervetulleita muokkaamaan vanhanaikaisia käsityksiä kulutustottumuksista.  
Kulutustottumuksia voidaan jaotella esimerkiksi kokemuksen, 
yhteisöllisyyden ja luokittelun avulla. Perinteisesti kulutustapoja on ajateltu 
kulutustuotteen kautta. Uudemmissa tutkimuksissa tälle ajattelutavalle on 
kuitenkin löydetty vaihtoehtoja, eikä materialismi enää ole 
kulutustottumuksissa itsestäänselvyys. Taloudellisesta näkökulmasta 
kuluttajan tulisi saavuttaa etuja tuotteiden ominaisuuksien ansiosta, kun 
taas symbolisen näkökulman mukaan pyritään siihen, että tuote merkitsee 
samaa kaikille kuluttajille. (Holt 1995, 1-2.) 
Kuluttajat vaativat yhä laadukkaampia ja kehittyneempiä palveluja. 
Kysynnän kasvuun vaikuttavat monet tekijät. Ennen kaikkea 
vaurastuminen, lisääntynyt vapaa-aika sekä halu parantaa elämän laatua 
nostavat palveluiden kysyntää. Uraa tekevillä sen sijaan henkilökohtaiseen 
ajankäyttöön voi kohdistua paineita, jolloin perheen yhteisten toimintojen, 
kuten yhteisen aterian nauttiminen, vähenee. Elämäntyylin muutokset ja 
mukavuudenhalu voivat myös vaikuttaa asiaan. Kun ei ole mahdollisuutta 
tehdä itse, etsitään valmiita, helppoja ja nopeita ratkaisuja arkea 
helpottamaan. (Porter 1991, 284–285.) 
Se, mitä yritykset ja kotitaloudet teettivät ennen itse, siirretään nykyään 
yhä enemmän erikoistuneemmille palvelun tarjoajille. Palveluja 
eriyttämällä osaamistaso kasvaa, sillä tiettyyn palveluun erikoistuneet 
ihmiset ja yritykset panostavat siihen enemmän. Kilpailu asiakkaista on 
kovaa, joten erikoistuneet palveluyritykset pyrkivät kasvattamaan sekä 
tuottavuutta että laatua. Valistuneiden kuluttajien tarve henkilökohtaiseen 
palveluun kasvaa ja palveluvaatimukset nousevat. Teknisillä muutoksilla 
voidaan nostaa palveluiden laatua ja mahdollistaa uudenlaisia palveluja. 
Markkinoilla jatkuvasti lisääntyvät erityispalvelut sekä uudet tuotteet ja 
tekniikat tekevät palvelujen kentästä entistä monimutkaisemman. (Porter 
1991, 284–288.)  
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Yrityksessä vallitseva sisäinen arvomaailma luo käytännön haasteita 
kuluttajan ymmärtämiselle. Miten kävisi asiakkaan huomioimisen, jos 
yrityksen tavoitteena olisi mahdollisimman tehokas tuotanto ja 
palveluprosessi? Tämä johtaisi yrityksen sisäisten tarpeiden 
tyydyttämiseen, mutta asiakkaan todelliset tarpeet jäisivät liian vähälle 
huomiolle. Sen sijaan, kun asiakkaan arvotoiveita tunnistetaan ja 
huomioidaan, luodaan kestäviä asiakassuhteita ja menestyvää 
liiketoimintaa. (Järvinen 2007, 23.) 
Menestyneen liiketoiminnan edellytys on ymmärtää kuluttajan 
ostopäätökseen vaikuttavia arvoja. Ne saadaan selville kyselemällä ja 
käyttäytymistä seuraamalla. Kun asiakas valitsee sopivaa tuotetta ja 
palvelua itselleen, hänen päätökseensä vaikuttavat omien tarpeiden lisäksi 
odotukset, vaatimukset, toiveet, aiemmat kokemukset sekä arvot. Sekä 
yksityis- että yritysasiakkailla on omat arvomaailmansa, jotka vaikuttavat 
ostopäätökseen. Arvokäsitettä voidaan määritellä kolmen elementin 
keinoin, joita ovat käyttö- tai omistusarvo, käytön seuraukset sekä 
käyttötilanne. Käyttötilanteesta riippuen tuotteen arvo koetaan erilaiseksi 
ja asiakkaan aiemmat kokemukset voivat määrittää vaativuuden tuotetta 
kohtaan. Palvelun käyttöarvo voi perustua luotettavuuden ja turvallisuuden 
tunteisiin, joille annetaan tietty rahallinen arvo. (Lecklin 1997, 92–93.)  
Leipomomyymälässä tuotteen käyttöarvo muodostuu tarpeen 
tyydytyksestä, joka voi olla tilanteesta riippuen esimerkiksi herkutteluun tai 
nälkään liittyvä tarve. Käytöstä seuraavat kokemukset määrittelevät 
tuotteen arvon. Jos työpaikan palaveriin ostetut herkut saavat työkaverit 
ilahtumaan, tuotteiden käytöstä saadaan positiivisia kokemuksia. Sen 
sijaan, jos tuote ei vastannutkaan odotuksia, voi käyttöarvo jäädä 
negatiiviseksi. Käyttötilanteella on selkeä vaikutus ostopäätökseen. 
Yritysasiakkaiden ostopäätös syntyy yrityksen tarpeiden mukaan, kun taas 
yksityisasiakas voi ostaa oman mielensä mukaisesti.  
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3 PALVELUIDEN JA LAADUN MÄÄRITELMÄT 
3.1 Palvelut yhteiskunnassa 
Valtaosa uusista työpaikoista syntyy palveluihin. Palvelualasta saatava 
mielikuva sisältää usein käsityksen matalista palkoista ja pienistä 
osaamisvaatimuksista. Todellisuudessa palveluita on hyvin paljon erilaisia 
ja ne sisältävät myös korkeita osaamisvaatimuksia. Suomessa vaativat 
asiantuntija- ja johtamistehtävät kuuluvat palvelualalle siinä missä matalan 
koulutustason tehtävätkin. Varsinkin 2000-luvulla korkean osaamistason 
tehtävät ovat lisääntyneet merkittävästi ja työmarkkinat polarisoituneet. 
(Pajarinen, Rouvinen & Ylä-Anttila 2012, 6-7.) 
Korkean tulotason maissa vallitsevat tietyt palveluiden rakenteeseen 
liittyvät piirteet. Palvelusektori suhteutettuna kokonaistuotantoon on suuri. 
Palveluiden osuus kehittyneiden maiden bruttokansantuotteesta on jopa 
kolme neljäsosaa. Itse palvelusektorista suuri osuus koostuu 
tietointensiivisistä liike-elämän palveluista. Sekä palveluiden että 
teollisuuden työpaikoista suuri osa sisältää korkeaa osaamista vaativia 
palvelutehtäviä. Suomessa kuulumme Euroopan kärkeen, kun arvioidaan 
näiden tehtävien osuutta työpaikoista. (Pajarinen ym. 2012, 6.) 
Monissa henkilökohtaisissa palveluissa ei voida soveltaa tuottavuutta 
lisäävää teknologiaa kuten teollisuudessa. Usein palvelusektorin 
ajatellaankin hidastavan koko kansantalouden tuottavuuskasvua. 
Kuitenkin digitalisoitumisen myötä mahdollisuus käydä ulkomaankauppaa 
luo mahdollisuuden nopeaan talouskasvuun. Toimintoja hajautetaan ja 
erikoistumisetuja hyödynnetään tieto- ja viestintäteknologian kehittyessä. 
Palveluja siirretään niihin erikoistuneisiin ja potentiaalisesti tehokkaampiin 
yrityksiin. (Pajarinen ym. 2012, 7.) Suomessa palveluiden tuottavuus on 
nopeasta kasvusta huolimatta vielä jäljessä maailman kärjestä. Tosin 
tuottavuusvertailu maiden välillä on hankalaa mittausongelmien vuoksi. 
Tuottavuuden kasvuun sekä yritys-, toimipaikka- ja tehtävärakenteiden 
muutoksiin on silti tärkeää kiinnittää huomiota. (Pajarinen ym. 2012, 21.) 
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Asiakkaiden tarpeiden muuttuessa sekä kilpailun luodessa paineita 
tuotekehitystyölle, täytyy useimmissa palveluorganisaatioissa tiedostaa 
jatkuvan palveluiden kehitystyön merkitys. Jos nykyisten palveluiden 
kysyntä laskee tai kilpailu kiristyy, on ryhdyttävä luomaan uutta. Näin 
turvataan toiminnan kannattavuus pitkällä tähtäimellä. On kuitenkin 
otettava huomioon, että kaikki uudet tuotteet tai palvelut eivät onnistu 
menestymään markkinoilla. Yleensä edellytyksenä uusien tuotteiden ja 
palveluiden toteuttamiselle pidetään järjestelmällistä kehitystyötä, jolla 
pyritään myös takaamaan organisaation uusien palveluiden 
menestyminen. (Ylikoski 2000, 244–245.) 
Työ- ja elinkeinoministeriö määrittelee palveluinnovaatioiksi teknologisten 
innovaatioiden ohella uudet organisaatiomuodot, johtamisen tavat, 
toimintatavat ja -mallit tai uudet palvelut. Innovaatio on taloudellinen ilmiö, 
joka eroaa ideasta tai keksinnöstä tuomalla hyötyä asiakkaalle. Yrityksen 
näkökulmasta se on uudenlaista liiketoimintaa, jonka ei tarvitse olla 
markkinoilla uutta. Palveluinnovaatioita kehitetään sekä yksityiselle että 
julkiselle sektorille. Uudistumisen myötä turvataan hyvinvoinnin säilyminen 
ja kasvu palveluyhteiskunnassa. Teknologian kehittyessä ja palveluiden 
uudistuessa liiketoiminnan täytyy keskittyä enemmän asiakkaiden 
tarpeisiin sekä kyetä uudistumaan toiminnan tuottavuutta kasvattavalla 
tavalla. Perinteinen palvelu korvautuu uusilla toimintamalleilla. 
Palvelutuotteita ja -kokonaisuuksia kehitetään asiakasta silmällä pitäen. 
(Työ- ja elinkeinoministeriö 2015.) 
Porterin määritelmän mukaan palvelut voidaan jakaa yksityisille ihmisille ja 
kotitalouksille myytäviin palveluihin sekä yrityksille ja laitoksille myytäviin 
palveluihin, joihin ei liity konkreettisen tuotteen myyntiä, vaan palvelu 
koostuu asiakkaalle suoritettavista tehtävistä. Huomioitavaa on kuitenkin 
se, että moniin palvelualoihin sisältyy jokin konkreettinen osa tai 
komponentti. Palveluiden liittäminen tavaroihin onkin yleistymässä ja 
ennen erillisinä suoritetut toiminnot voidaan paketoida yhteen. Porter 
toteaa palvelualan määritelmän epätarkaksi, sillä ala kasvaa ja kehittyy 
sekä moninaistuu. Palvelualoja käsitelläänkin usein hyvin suurena 
kokonaisuutena. (Porter 1991, 282–283.) 
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3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet 
Kuten palvelujen määrittelemistä, myös sen laadun tutkimusta voidaan 
pitää monimutkaisena. Perinteisesti tavaroiden laatu voidaan määrittää 
niiden teknisten ominaisuuksien kautta. Sen sijaan palvelun laadun 
määrittämisessä tarvitaan ymmärrystä siitä, miten asiakkaat arvioivat 
palveluja. Tavaroiden avulla voidaan luoda mielikuvitukseen perustuvia 
liitännäisiä, kuten statusta, jolloin niiden merkitys korostuu asiakkaan 
laatukokemuksessa. Monesti asiakkaat kokevat laadun hyvin laajasti, 
jolloin kokemus pohjautuu muihin kuin teknisiin seikkoihin. Kaikki yrityksen 
toimintojen tulokset ovat osa asiakkaan laatukokemusta. (Grönroos 1998, 
59–63.) 
Palvelun laadulla on kaksi pääulottuvuutta, prosessi ja lopputulos. Lisäksi 
yrityksen imagolla on oma roolinsa laatukokemuksessa. Tapa, jolla 
prosessi hoidetaan eli kaikki ne vuorovaikutustilanteet, joita ostajan ja 
myyjän välillä on muodostavat prosessin toiminnallisen laadun. Se, mitä 
asiakkaalle jää, kun vuorovaikutus yrityksen kanssa on ohi muodostaa 
lopputuloksen teknisen laadun. Kokonaislaatu voidaan pääosin määritellä 
kysymyksillä ”mitä ja miten?”. Tärkeää laadun määrittämisessä on se, 
miten asiakas sen kokee. (Grönroos 1998, 62–63.) Tässä työssä 
lopputuloksen teknisellä laadulla viitataan tuotteen laatuun sekä prosessin 
toiminnallisella laadulla palvelun laatuun leipomomyymälässä. Lisäksi 
Fazer-konsernin sekä Fazer Leipomomyymälän imago vaikuttavat 
kokonaislaadun arviointiin. 
Kuvio 3: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 1998, 65.) 
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Asiakas usein tiedostaa yrityksen resurssit ja toimintatavat, joten imagon 
vaikutusta laadun kokemiseen ei voi vähätellä. Palvelun tarjoajan 
pienetkin virheet voidaan antaa anteeksi, jos kokonaiskuva yrityksestä on 
myönteinen. Virheiden sattuessa imago kuitenkin kärsii, jolloin virheiden 
vaikutus laatukokemukseen on suurempi. Imagon voidaan sanoa 
suodattavan laadun kokemista. (Grönroos 1998, 64.) 
Vaikka laadun voidaan määritellä koostuvan pääosin kahdesta 
perusulottuvuudesta, täytyy kokonaislaatua arvioidessa huomioida myös 
asiakkaan odotukset, jotka koostuvat useista tekijöistä. Näitä ovat 
markkinointi- ja suusanallinen viestintä, yrityksen imago sekä asiakkaan 
tarpeet. Yrityksen aikaisemmalla menestyksellä on suuri vaikutus imagoon 
ja sitä kautta laatukokemukseen. Jos asiakkaan odotukset ovat realistisia, 
hän kokee laadun hyväksi, kun taas epärealistiset odotukset johtavat 
päinvastaiseen tulokseen. Koettuun palvelun laatuun voidaan vaikuttaa 
perinteisillä markkinointitoimilla, mikä tekee laadun kokemisesta vielä 
monimutkaisemman prosessin. (Grönroos 1998, 67–68.)  
Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 1998, 67.) 
Yleisesti ottaen palveluja pidetään aineettomina ja subjektiivisesti 
koettuina prosesseina, joissa tuotanto ja kulutus eivät ole erotettavissa. 
Näistä toimenpiteistä syntyy vuorovaikutustilanteita. Se, millainen 
vuorovaikutus myyjän ja ostajan välillä on, vaikuttaa koettuun palvelun 
laatuun mutta ei ole koko totuus. Lisäksi toiset asiakkaat vaikuttavat 
laatukokemukseen joko positiivisesti tai negatiivisesti jonottamisen ja 
sosiaalisen ilmapiirin kautta. (Grönroos 1998, 60–64.) 
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3.3 Palvelun laatu kilpailutekijänä 
Sekä palvelun että tuotteen laatua voidaan pitää yhtenä menestyksen 
avaintekijöistä, joka tarjoaa yritykselle erityistä kilpailuetua. Kilpailuasemaa 
voidaan vielä vahvistaa määrittelemällä, kumpi laadun kokonaistekijöistä 
on yritykselle tärkeämpi. Jos yritys pitää teknistä laatutekijää suurimpana 
etunaan, on sen saavutettava tekninen ratkaisu, johon kilpailijat eivät yllä. 
Teknisen edun saavuttamista pidetään melko vaikeana, sillä kilpailijat 
voivat kopioida tuotteen ja tuoda markkinoille lähes samanlaiseen laatuun 
yltävän tuotteen. Vaikka yritys löytäisi täysin kilpailijoista erottuvan 
ratkaisun, on sen huomioitava myös prosessin toiminnallinen puoli eli 
vuorovaikutustilanteiden johtaminen menestystä tavoitellessaan. 
Palvelutuotteen lisäarvo kasvaa nostamalla palvelun toiminnallista laatua, 
jossa ostajan ja myyjän välisellä vuorovaikutuksella on suuri merkitys. 
Toiminnalliseen laatuun investointi sekä asiakassuhteiden jatkuvuuteen 
keskittyminen luovat kilpailuedun, joka tukee yrityksen pitkäikäistä kasvua. 
Tarjoamalla asiakkaille enemmän ja parempia palveluja sekä samalla 
huomioiden teknisen laadun parannukset, yritys saa merkittävää etua 
kilpailijoihinsa nähden. (Grönroos 1998, 65–66.) 
Yleisin palvelun laadun osatekijöiden malli on Parasuramanin, Zeithaml:n 
ja Berryn (1985) kehittämä malli. Tätä mallia hyödynsin tutkimukseni 
kyselylomakkeen laadinnassa. Mallin osatekijät tulevat ilmi opinnäytetyöni 
kyselylomakkeen analysoinnissa. Yrityksissä olisi järkevää pohtia laatuun 
liittyvien osatekijöiden sisältöä ja merkitystä yrityksen kokonaistoiminnassa 
sekä eri tiimeissä. Jokaisen työntekijän vaikutusmahdollisuuksia olisi hyvä 
pohtia erikseen. Laatuajattelua edistettäessä tulisi puhua 
toteuttamiskelpoisista toimista eri tilanteissa sen sijaan, että puhuttaisiin 
vain yleisesti laadusta. Laatukeskustelussa myös usein unohdetaan, että 
palveluyrityksissä sisäisen asiakkaan tulisi saada samanlaista kohtelua 
kuin ulkoisen, palveluista maksavan asiakkaan. Toimintaa ja asioita tulisi 
johtaa palvelun laatua kohottavalla tavalla. Palvelualttius näkyy myönteistä 
karismaa välittävässä olemuksessa sekä aktiivisessa asiakassuhteiden 
ylläpidossa. (Kuusela 1998, 128–129.) 
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Segmentointi ja täsmämarkkinointi kuuluvat pelin henkeen kilpailtaessa 
asiakkaiden huomiosta. Asiakkaita ei voi luokitella vain yhdeksi massaksi, 
vaan on otettava huomioon, että jokaiselta löytyy oma näkemyksensä 
laadukkaaseen palveluun. Asiakastyytyväisyyden ratkaisee se, mitä 
asiakkaat haluavat ja saavatko he haluamaansa palvelua. Tämän 
perusteella he päättävät asioivatko uudelleen yrityksessä. (Bell & Zemke 
2006, 30.) Jotta asiakkaiden tarpeita ja odotuksia voidaan ymmärtää, 
täytyy heitä osata kuunnella. Asiakkaille täytyy antaa mahdollisuus 
palautteen kertomiseen ja on huolehdittava, että yritykseen on helppo 
ottaa yhteyttä. Lisäksi heitä voisi palkita siitä hyvästä, että ovat antaneet 
tietoja. Kommenttien ja valitusten analysointi on tärkeää, jotta tiedetään 
missä mennään. Perinteisesti hyväksi havaittu tiedonkeruumenetelmä on 
virallinen tutkimus. Mielipidetiedustelu auttaa yritystä löytämään 
suuremmasta kokonaisuudesta merkityksellisiä pieniä yksityiskohtia. (Bell 
& Zemke 2006, 42–43.) 
Palvelun laatua voidaan tutkia mittaamalla asiakastyytyväisyyttä. On 
löydettävä täsmällistä tietoa siitä, mitkä asiat tekevät kuluttajan 
tyytyväiseksi. Näihin tekijöihin voi perehtyä tutustumalla teoriaan 
kuluttajakäyttäytymisestä. Tietoa voi hankkia myös asiakkaalta itseltään. 
Eri aloilla tyytyväisyys ja siihen vaikuttavat tekijät voivat koostua hyvin 
erilaisista asioista.  
Palvelun laadun mittaamisessa voidaan soveltaa yleisiä 
markkinointitutkimuksen keinoja. Palvelun laatua voidaan kehittää 
asiakaspalautteen systemaattisen arvioinnin avulla. Useimmiten 
tyytymättömien asiakkaiden palautteita käsitellään kuitenkin enemmän 
tunteenomaisesti. Todellisuudessa tyytymättömien asiakkaiden palaute on 
yritykselle eduksi, sillä sen avulla voidaan arvioida kehittämiskohteita. 
Asiakkaiden näkemyksiä voidaan selvittää kyselytutkimuksella tai 
pyytämällä palautetta välittömästi palvelutapahtuman jälkeen, jotta 
saataisiin käsitys palveluprosessin hyvistä ja huonoista puolista. (Kuusela 
1998, 134–135.) 
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3.4 Asiakaslähtöisen palvelun tuottaminen 
Jotta toiminnan laatu voidaan määritellä asiakaslähtöiseksi ja hyväksi 
palvelutoiminnaksi, täytyy palvelu tuottaa siten, että arviointikriteerinä ovat 
asiakkaan tarpeet. Toiminnan täytyy olla niin joustavaa ja reagointialtista 
kuin tasaista ja standardien mukaistakin. Kustannustietoisuus on myös 
olennainen osa laatuajattelussa. Laatutietoisen ammattilaisen täytyy 
ennen kaikkea tuntea asiakkaansa ja osata arvioida toimintaansa heidän 
näkökulmastaan. Toiminnan organisointia ja systematisointia on myös 
hyvä pohtia. (Jalava & Virtanen 1996, 40.) 
Asiakaslähtöistä toimintaa tuottaessa on hyvä lähteä liikkeelle siitä, että 
asiakkaiden tarpeet ja odotukset tunnetaan. Lisäksi täytyy kyetä 
reagoimaan näiden tarpeiden mukaisesti. Asiakaslähtöisesti kehitetty tuote 
on asiakkaiden arvostama ja toivoma sekä hyödyllinen heille. Tutkimalla ja 
analysoimalla asiakkaiden tarpeita sekä hankkimalla heiltä palautetta, 
voidaan pyrkiä asiakaslähtöiseen toimintaan. Asiakkaan ei tarvitse käyttää 
tilastollisia menetelmiä aistiakseen laadukkaan palvelun, sillä se on 
henkilökohtainen kokemus. Vaikka asiakaslähtöisyys onkin tärkeä 
periaate, ei sitä voida toteuttaa millä tahansa kustannuksilla. Tuotteen tai 
palvelun liiallinen kehittäminen voi johtaa liian korkeisiin kustannuksiin. 
Kalliita ominaisuuksia, jotka eivät enää tuota asiakkaalle hintansa arvoista 
hyötyä, voidaan kutsua ylilaaduksi. Ongelmaksi voi muodostua se, että 
vain pieni osa asiakkaista haluaa ostaa näitä äärimmilleen kehitettyjä 
tuotteita tai palveluita, mikä tekee niiden tuottamisesta kallista. (Jalava & 
Virtanen 1996, 41.) 
Tasalaatuisella toiminnalla tarkoitetaan työn jatkuvuutta samanlaisena 
päivästä riippumatta. Asiakkaan kannalta on harmillista, jos myyjän 
esittelemä tuote ei enää kotona vastaa odotuksia. Kokemus voi vaikuttaa 
siihen, palaako asiakas enää uudestaan yritykseen. Kun toimintaprosessi 
kaavamaistetaan ja asiat tehdään aina mahdollisimman yhtenäisellä 
tavalla, voidaan tavoitella tasalaatuisuutta. (Jalava & Virtanen 1996, 41.) 
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Korkealuokkaisen, laadultaan tasaisen ja asiakkaiden kriteerit 
kustannustietoisesti täyttävän toiminnan voidaan sanoa johtavan hyvään 
tuotokseen. Laadukasta toimintaa kehitettäessä on hyvä lähestyä 
tutkivalla ja kokeilevalla otteella tietoainesta sekä hyödyntää tilastollisia 
menetelmiä, mittaamista ja arviointia. Kehittämistyössä tärkeää on 
systemaattisuus, jotta yhdessä sovittuja menettelytapoja noudatetaan ja 
toimitaan johdonmukaisesti. Sekä työntekijät että johto ovat vastuussa 
laadun parantamisesta. Työntekijän tulisi kyetä ottamaan vastuuta oman 
toimintansa analysoinnista ja kehittämisestä. Samalla johto on vastuussa 
yleisistä laatutavoitteista, laadun parantamismenetelmistä sekä 
henkilöstön koulutuksesta ja aktivoinnista asettamiensa tavoitteiden 
mukaisesti. Asiakastyytyväisyys on lopulta toiminnan keskeinen tavoite, 
sillä vain se mahdollistaa organisaation toiminnan jatkuvuuden. (Jalava & 
Virtanen 1996, 42–43.)  
Tuotteet ja palvelut tuotetaan asiakashyötyä luovissa toimintoketjuissa eli 
prosesseissa. Toiminnan tehokkuuden ja taloudellisen tuloksellisuuden 
kannalta ratkaisevaa on toimintoketjujen organisointi ja kehittäminen. 
Yksinkertaisesti voidaan todeta hyvän prosessin tuottavan hyviä tuloksia ja 
huonon prosessin huonoja tuloksia yksilöstä riippumatta. Palvelutilanteissa 
useimmiten yksi henkilö hoitaa suuren osan monimutkaisesta prosessista, 
jolloin laadukas toiminta määritellään työntekijän ja asiakkaan välisessä 
vuorovaikutustilanteessa. Prosessin on oltava sellainen, jossa virheiden 
määrä minimoidaan ja asiat tehdään kerralla oikein, jolloin toiminta 
muuttuu sujuvaksi ja laadukkaaksi. (Jalava & Virtanen 1996, 40–43.) 
Useimmiten asiakaspalvelun laatu arvioidaan parhaimmaksi toimipisteissä, 
joissa vallitsee innostunut ilmapiiri, esimiehet korostavat palvelun 
tärkeyttä, panostetaan aktiivisesti kaikkiin asiakkaisiin, paikalla on 
riittävästi hyvin koulutettuja asiakaspalvelijoita ja organisaatio tarjoaa 
työntekijöilleen etenemismahdollisuuksia. Lisäksi laitteiston ja tarvikkeiden 
on oltava kunnossa. Olosuhteiden täytyy olla otolliset, jotta työntekijät 
haluavat palvella hyvin ja saada siitä kiitosta. Voidaan todeta, että 
asiakastyytyväisyys korreloi suoraan henkilöstön työtyytyväisyyden 
kanssa. (Bell & Zemke 2006, 25–26.) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
4.1 Tutkimusstrategia ja -menetelmä 
Tutkimusstrategiani on toteuttaa kuvaileva survey-tutkimus. Survey-
tutkimuksessa tietyltä joukolta ihmisiä kerätään tietoa yksilöllisesti 
standardoidussa muodossa. Tämän avulla pyritään tietyn ilmiön 
selittämiseen, kuvailuun ja vertailuun. (Hirsjärvi, Sajavaara & Remes 2001, 
122). Tutkimukseni tarkoituksena on dokumentoida keskeisiä piirteitä 
tietystä ilmiöstä. Tästä saatava tieto tulee palvelemaan sekä 
toimeksiantajaani että asiakkaita leipomomyymälän toiminnan kehittyessä. 
Tutkimusaineistoni kohdistuu satunnaisotoksiin myymälän yksityis- sekä 
mahdollisesti yritysasiakkaista. Pyrkimyksenäni on saada tarpeeksi laaja 
sekä iältään vaihteleva otos asiakkaita osallistumaan, jotta tulos olisi 
mahdollisimman hyvin todellisuutta kuvaava ja toistettavissa oleva. 
Tutkimuksessani käytän pääosin kvantitatiivista menetelmää, jota 
täydennän kvalitatiivisella menetelmällä, jotta vastaajalla on mahdollisuus 
perustella mielipiteitään laatutekijöistä. Tutkimukseni koostuu pääosin 
strukturoidusta aineistosta, mikä tekee tutkijan ja tutkittavan suhteesta 
etäisen. Strukturoimaton osuus tutkimuksestani, joka sisältää avoimia 
vastausvaihtoehtoja, lähentää sekä syventää tutkijan ja tutkittavan 
suhdetta. Molemmissa tutkimusmenetelmissä on niin hyvät kuin huonotkin 
puolensa. Eroja voidaan valaista kuvaamalla kvantitatiivista aineistoa 
luotettavaksi, kun taas kvalitatiivista syväksi. (Bryman 1988, Hirsjärven 
ym. 2001, 124 mukaan.)   
Kvalitatiivinen metodi voi toimia kvantitatiivista metodia täydentävänä 
suuntauksena, sillä niiden ei ole tarkoitus olla täysin toistensa vastakohtia 
vaan lähestymistapoja, joiden tarkkarajainen toisistaan erottaminen voi 
olla vaikeaa. Kvantitatiivisessa suuntauksessa numerot ja kvalitatiivisessa 
merkitykset ovat toisistaan riippuvaisia, ja näin ollen kykenevät 
täydentämään ja selittämään toinen toisiaan. (Bryman 1988; Dey 1995; 
Henwood & Pidgeon 1993; Silverman 1994, Hirsjärven ym. 2001, 125–126 
mukaan.)  
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Kulutustottumuksia mitattaessa tulee ottaa huomioon kuluttajan 
ostoprosessiin vaikuttavat tekijät kuluttajakäyttäytymisen teoreettisesta 
näkökulmasta. Organisaation on helpompi sopeuttaa tarjontansa 
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita, kun tunnetaan kuluttajan 
käyttämät tietolähteet ja palvelun hankintakanavat sekä palvelun valintaan 
vaikuttavat tekijät. Jotta palveluita ja tuotteita osataan segmentoida oikeille 
kuluttajaryhmille, tarvitaan ymmärrystä kuluttajan käyttäytymisestä. 
Tuotteesta tai palvelusta riippumatta kuluttajan ostokäyttäytymistä voidaan 
pitää yleisesti samanlaisena. Palvelujen ominaispiirteet kuitenkin 
määrittelevät tarkemmin kuluttajan ostoprosessin vaiheet. 
Kulutustottumuksien mittaaminen antaa organisaatiolle ideoita toiminnan 
kehittämiseen. (Ylikoski 2000, 76–77.) 
Palvelun laatua mitattaessa on hyvä käyttää toimialalle tyypillisiä palvelun 
laatu- ja tyytyväisyystekijöitä. Kyselyssä mittaan palvelun laatutekijöitä 
sekä teknisen että toiminnallisen laadun osalta hyödyntäen palvelun 
laadun teoreettisia näkökulmia. Teknisen laadun osatekijöitä ovat tekniset 
ratkaisut ja asiat, jotka tekevät palvelutilanteen mahdolliseksi. 
Palvelutapahtuman tekninen toteuttaminen ja palveluprosessien 
lopputulos korostuvat tässä laatunäkökulmassa. Toiminnallisen laadun 
osatekijöitä ovat henkilöstön käyttäytyminen ja ulkoasu, palvelualttius ja 
toiminta sekä työpaikan ilmapiiri. Palvelun toteutustapa korostuu tässä 
laatunäkökulmassa ja laatu syntyy palveluprosessien aikana. (Grönroos 
1984, Kuuselan 1998, 121–122 mukaan.) 
4.2 Tutkimuksen kyselylomake ja teemat 
Tutkimukseni kyselylomake on jaettu kahteen pääteemaan. Ensimmäinen 
osa käsittelee asiakkaan kulutustottumuksia ja toinen osa laatutekijöitä 
sekä palvelun että tuotteiden osalta. Ensimmäisen osan 
kulutustottumuksiin liittyvät kysymystyypit ovat monivalintakysymyksiä. 
Toisen osan palveluun ja tuotteisiin liittyvät kysymystyypit perustuvat 
skaaloihin, joissa asiakas arvioi yksittäistä laatutekijää 5-portaisella 
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Likertin asteikolla. Tämän lisäksi asiakas voi kommentoida mielipiteitään 
avoimiin kysymyksiin ja perustella tyytyväisyyttään tai tyytymättömyyttään.  
Kyselylomakkeen laadintaa on pidetty jopa taiteen muotona, sillä 
onnistunut lomake riippuu monenlaisista taidoista ja persoonallisista 
kokemuksista. Monivalintakysymykset mahdollistavat vastauksien 
mielekkään vertailun ja helpottavat aineiston käsittelyä. Vastaajalle 
valmiiksi rakennetut vaihtoehdot tuottavat vähemmän kirjavia vastauksia. 
Vastaaja tunnistaa asian helpommin, mikä auttaa vastaamisessa. 
Avoimissa kysymyksissä valmiita vastauksia ei ehdoteta, jolloin nämä 
sallivat vastaajan ilmaista itseään omin sanoin ja osoittaa asiaan liittyvien 
tunteidensa voimakkuuden. Vastaukset kertovat vastaajan 
motivaatiotekijöistä ja auttavat tulkitsemaan poikkeavien vastausten 
analysoinnissa. (Foddy, 1995, Hirsjärven, Sajavaaran & Remeksen 2001, 
188–189 mukaan.)  
Kysymysten määrä ja järjestys lomakkeessa tulee harkita tarkkaan. 
Vastaajaa koskevat kartoitustiedot on hyvä sijoittaa alkuun, jos ne ovat 
helpoimmin vastattavia. Vastaajan tietoja kysyttäessä tulee huomioida, 
etteivät kaikki halua vastata tarkkaa ikäänsä tai muita liian yksityiskohtaisia 
tietoja. Ikään liittyvä kysymys on hyvä esittää ikäryhminä. Lomakkeen 
kysymykset on järkevää rajata ja pitää tarpeeksi lyhyinä, jotta ne voidaan 
ymmärtää oikein eikä tulkita liian monelta eri kantilta. Kyselyn pituus on 
hyvä tarkistaa, kun kysymykset kootaan yhteen. Monivalintavaihtoehdot 
ovat perusteellisempia kuin väittämät, sillä väittämissä vastaaja saattaa 
vastata sen mukaisesti, minkä ajattelee olevan suotavaa. Usein kyselyissä 
oletetaan, että vastaajalla on käsitys tai mielipide asioista. Tästä 
huolimatta ihmiset vastaavat kyselyihin, vaikka heillä ei olisikaan käsitystä 
jostain asiasta. On tärkeää huomioida ilmiö tarjoamalla 
kyselylomakkeessa sellaista vaihtoehtoa, että vastaajalla ei ole 
mielipidettä asiaan. (Robson, 1994, Borg & Gallin, 1989, Foddy, 1995, 
Hirsjärven, Sajavaaran & Remeksen mukaan 2001, 190.)  
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Kyselylomakkeeni pituuden halusin pitää kohtuullisena, jotta asiakkailla ei 
menisi vastaamiseen liian kauan aikaa ja he jaksaisivat keskittyä kyselyn 
loppuun saakka vastauksiinsa. Tämän vuoksi kokosin yhteensä 13 
kysymystä yhdelle kaksipuoleiselle A4:lle. Pohdin tarkkaan sanavalinnat ja 
rakenteen, jotta kysely säilyisi ymmärrettävänä ja helppolukuisena.  
Tutkimuksessani otin huomioon myymälän uusien asiakkaiden 
vastaamisen ongelmat, koska ymmärrettävästi heillä ei ole vielä 
mielipidettä jokaiseen asiaan. Kyselyssäni kehotin vastaajaa jättämään 
vastaamatta kohtiin, joihin ei osaa sanoa. Lisäksi tarjosin vastaajan 
taustatietojen kartoituksessa kohdan, jossa voi kertoa olevansa 
ensimmäistä kertaa myymälässä. Muita taustatietoja selvitin sukupuolen ja 
iän avulla. Kulutukseen vaikuttavat tekijät määrittelin käytännön työssä 
havaittujen tietojen perusteella. Näistä muodostin monivalintakysymyksiä, 
joista osassa oli vielä perustelumahdollisuus, jos vastaus ei sijoittunut 
annettujen vaihtoehtojen sisälle. Kysymykset liittyivät siihen, kuinka 
monelle hengelle asiakkaat ostavat tuotteita, kuinka he päätyivät ostoksille 
ja kuinka usein he vierailevat myymälässä. Lisäksi kysymys asiakkaan 
ostamista tuoteryhmistä on tärkeä tieto segmentoinnin kannalta.  
Valitsin kyselyyni seitsemän palvelun laatuun liittyvää kysymystä, joissa 
asiakas määrittelee tyytyväisyytensä kyseiseen tekijään asteikolla 1-5. 
Pääosa näistä laatutekijöistä liittyy toiminnalliseen laatuun. Henkilökunnan 
ystävällisyyden voidaan määritellä koostuvan asiakaspalvelijan 
käytöstavoista, kunnioittavasta asenteesta ja huomaavaisuudesta 
ystävällisyyden lisäksi. Henkilökunnan asiantuntevuudella sen sijaan 
mitataan riittävien tietojen ja taitojen hallintaa. Tässä korostuvat myös 
viestinnälliset taidot sekä kyky ratkaista asiakkaan ongelma. Palvelun 
selostaminen selkeällä kielellä ja asiakkaan kuunteleminen voidaan liittää 
tähän kysymykseen. Palvelun sujuvuudella mitataan työntekijöiden halua 
ja valmiutta palvella. Tässä tärkeä tekijä on hyvä reagointialttius eli nopea 
palvelu. Asiakkaan läsnäoloon reagoidaan ja palvelu tapahtuu ajallaan. 
Kysymykset myymälän sijainnista ja aukioloajoista liittyvät saatavuuteen. 
Tässä olennaista on, että palvelu on tarpeeksi helposti saatavilla ja 
lähestyminen on vaivatonta. Nämä olivat tärkeitä tekijöitä tässä kyselyssä, 
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sillä myymälän sijainti ja aukioloajat olivat uudistuneet noin kaksi 
kuukautta ennen kyselyä. Kysymys myymälän yleisilmeestä kattaa 
palvelun fyysisen ympäristön eli tilat ja niissä käytettävät apuvälineet sekä 
henkilöstön ulkoisen olemuksen. Palvelun saatavuuden tavoin myös 
yleisilme koki muutoksen, joten tästä kaivattiin mielipiteitä. Koska useat 
tekijät vaikuttavat koettuun kokonaislaatuun, mittasin kyselyssä myös 
palvelun kokonaislaatua, joka osoittaa muiden laatutekijöiden 
yhteisvaikutuksen. (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, Grönroos:n 
1998, 69–70 mukaan.)  
Lisäksi valitsin seitsemän kysymystä koskien tuotteiden laatua, jotka 
määriteltiin myös Likertin asteikolla 1-5. Tässä työssä niiden katsotaan 
olevan olennainen osa koko laatukokemusta. Tuotteiden laatu liittyy 
tekniseen näkökulmaan eli lopputulokseen. Laatua koskevat osatekijät 
määrittelin käytännön havaintojen perusteella eli sillä, mihin tekijöihin 
kuluttajat kiinnittävät huomiota tuotteita valitessaan. Nämä osatekijät eli 
tuotteiden maku, ulkomuoto, tuoreus, hinta-laatusuhde, koko ja valikoima 
vaikuttavat yhdessä tuotteiden kokonaislaatuun. 
4.3 Tutkimusaineiston analysointi 
Se, miten aineistoa käsitellään, riippuu osittain tutkijan valinnoista 
tutkimusprosessin alussa. Yleensä tutkimusongelma ja aineistoanalyysi 
ovat toisistaan riippuvaisia. Jo tutkimusta aloitettaessa tähdätään 
tutkimuksen ydinasiaan, eli aineiston analysointiin, tulkintaan ja 
johtopäätösten tekoon. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2001, 207.) 
Aineistoanalyysin on tarkoitus kertoa tuloksista tutkimuskysymykseen 
liittyen. Kun olen kerännyt aineiston strukturoidulla kyselylomakkeella, 
käytän analysointiin tilastollisia menetelmiä, joiden avulla laajasta 
tietomassasta saadaan esille oleellisia asioita. Tuloksia on hyvä tarkastella 
vähintään prosenttilukujen ja keskiarvojen avulla. Tuloksista voidaan 
selvittää koko asiakaskunnan arviot sekä tiettyjen asiakassegmenttien 
arviot taulukoiden avulla havainnollistamalla. (Ylikoski 2000, 165–166.)  
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Tässä työssä käsittelin ja analysoin aineistoni Webropol-ohjelmalla 
tilastollisten menetelmien avulla. Keräsin vastaukset kirjallisina paikan 
päällä myymälässä ja kirjasin ne tutkimuksen loputtua käsin sähköiseen 
versioon Webropol-ohjelmaan yksitellen. Vastauksista loin raportin 
ohjelman avulla. Raportin taulukoiden avulla pystyin vertailemaan erilaisia 
muuttujia ja tulkitsemaan tuloksia. Tuloksista muodostin Excel-ohjelman 
avulla prosenttiosuuksia ja keskiarvoja vertailua varten. 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia analysoidessa aineistosta 
muodostetaan muuttujia, jotka koodataan muuttujaluokituksen mukaisesti 
eli jokaiselle havaintoyksikölle annetaan jokin arvo jokaisella muuttujalla. 
Yleisohjeena tutkimuksissa pidetään sitä, että aineiston käsittely ja 
analysointi aloitetaan mahdollisimman pian aineiston keräämisen jälkeen, 
jolloin analyysi etenee vaiheittain. Kirjoitusprosessin kannalta on järkevää 
ryhtyä analyysiin heti, jotta aineisto inspiroi tutkijaa ja sitä voi täydentää 
vielä tarvittaessa. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2001, 208–209.)  
Analysoinnissa ei ole kyse pelkästä tutkimustulosten toistamisesta 
mekaanisesti. Tarkoitus on sanallisesti selostaa tutkimusprosessin kulkua 
ja pohtia sen etenemistä vaihe vaiheelta. Tuloksiin vaikuttaneet tekijät ja 
yksittäisten tulosten yhteys kokonaisuuteen on otettava huomioon. 
Raportointitapa kertoo ammatillisista viestintätaidoista, joten raportoinnissa 
tulisi selostamisen ohella tulkita ja perustella tapahtumien kulkua. 
Käsittelytapa on keskustelevaa, eli vuoropuhelua tutkimukseen liittyvien 
elementtien kanssa unohtamatta omia näkemyksiä aiheesta. Kuten 
tietoperustassakin, ratkaisuja ja valintoja on perusteltava käsitteellisellä 
tasolla. (LAMK 2012.) 
4.4 Tutkimusprosessin kulku 
Aloitin opinnäytetyöni teoriaosuuden kirjoitusprosessin syyskuussa 2015. 
Aluksi etsin aiheeseeni liittyvää tietoa eri lähteistä ja suunnittelin 
opinnäytetyöni rakennetta. Käytännön havainnoinnin kautta tiesin, mitä 
asioita haluaisin kysyä tutkimukseni avulla leipomomyymälän asiakkailta.  
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Työn lähtökohtana oli syventää tietoa leipomomyymälän asiakkaiden 
kulutustottumuksista sekä selvittää tarpeita ja toiveita palvelun ja 
tuotteiden laadun osalta. Työskennellessäni leipomomyymälässä olen 
huomannut, kuinka paljon erilaisia mielipiteitä asiakkailta löytyy. Mielestäni 
yrityksen kannattaa kuunnella asiakkaitaan ja näin työpaikassani onkin 
toimittu myös tähän asti. Valikoimaa koskevia toiveita kerromme eteenpäin 
henkilökunnan kausittaisissa palavereissa. Tällä keinolla saamme vietyä 
asiakkaiden toiveita osaksi tuotekehitysprosessia. 
Tutkimuksen tavoitteet ja kyselylomakkeen yksityiskohdat määriteltyäni 
otin yhteyttä työpaikkani aluepäällikköön. Sitä aiemmin olin keskustellut 
opinnäytetyöni aiheesta työkaverieni ja esimieheni kanssa, jotta henkilöstö 
oli myös tietoinen kyselyn toteuttamisesta työpaikalla. Aluepäällikön 
kanssa viimeistelin tutkimuskysymykset ja vastausvaihtoehdot.  
Organisaatiossa oli toteutettu toinen samantyyppinen tutkimus eri 
toimipaikassa, joten oli järkevää määritellä tiettyjä asioita, kuten 
tuoteryhmiä, samansuuntaisiksi. Näin saadaan vertailukelpoista tietoa 
tuotteiden osalta. Lisäksi olin yhteydessä opinnäytetyöni ohjaajaan, jolta 
sain palautetta kyselylomakkeen rakenteesta ja kysymyksistä. Palautteen 
huomioinnin ja korjausten jälkeen toimitin kyselyn työpaikalle.  
Kysely sijaitsi myyntitiskillä, josta löytyi myös saateteksti ständinä koskien 
opinnäytetyöni toteuttamista. Aluksi toteutin kyselyä työvuorojeni puitteissa 
paikan päällä ja suosittelin aina tarvittaessa kyselyn täyttämistä 
asiakkaalle. Huomasin tämän keinon toimimattomuuden ja siirryin itse 
myymälän ulkopuolelle luomaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. 
Tämä sujui hyvin yhteistyössä työkaverieni kanssa. Kerroin tuotteistamme 
ja palveluistamme sekä kyselin asiakkaan mahdollisia aiempia 
kokemuksia myymälästämme. Tämän ohella ohjasin tarvittaessa uusia 
asiakkaita tutustumaan myymäläämme ja esittelin tuotteita tarkemmin. 
Huomasin, että myyntitiskin ulkopuolella luodun vuorovaikutuksen ansiosta 
sain useampia asiakkaita osallistumaan ja innostumaan kyselyn 
täyttämisestä. Palkintona kyselyn täyttämisestä oli lipuke ilmaiseen kahviin 
tai teehen, jonka sai hyödyntää myöhemmin tai saman tien.  
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Tutkimuksen luotettavuuden näkökulmasta on hyvä ottaa huomioon, että 
kyselyn palkinto saattoi olla joillakin asiakkailla motiivina kyselyn 
täyttämiseen. Toisaalta ilman palkintoa kyselyn täyttäminen ei olisi 
välttämättä houkutellut kovin montaa vastaajaa. Toisilla taas motivaatio 
saattoi löytyä todellisesta motivaatiotekijästä kuten mahdollisuudesta 
vaikuttaa palvelun ja tuotteiden laatuun. Asiakkaiden sisäisiä 
motivaatiotekijöitä ei näe aina päällepäin. Ollessani vuorovaikutuksessa 
vastaajien kanssa, pystyin kuitenkin pääosin arvioimaan heidän 
motivaatiotekijöitään. Osan kanssa sain aiheesta aikaan pidempää 
keskusteluakin, kun taas osalla oli mahdollisesti kiire jatkaa matkaansa. 
Kiire oli tietysti tässä ympäristössä ymmärrettävää, sillä monet poikkeavat 
myymäläämme ollessaan matkalla johonkin. Pidempään keskustelleilta 
sain aiheesta syvällisempää näkökulmaa. Tutkimuksen syvällisyyttä olisi 
voinut lisätä henkilökohtaisten haastattelujen avulla. Tässä työssä 
kuitenkin koin kyselyn olevan järkevin vaihtoehto tutkimukselle ja sain 
tarkempaa tietoa asiakkaiden mielipiteistä kyselyn laadullisten ja avointen 
kysymysten ansiosta.  
Pääosan kyselyistä keräsin päivällä ja illalla, jolloin useat kyselyyn 
vastaajat saattoivat käydä myymälässä ostoksilla töidensä jälkeen ja heiltä 
löytyi pieni hetki aikaa vastaamiseen. Monet asiakkaat kieltäytyivät 
kohteliaasti kyselyn täyttämisestä kiireeseen vedoten. Vastauksia keräsin 
marraskuussa vajaan kahden viikon ajanjaksolla 50 kappaletta. Kyselyyn 
osallistui eri-ikäisiä uusia ja vakioasiakkaita, joten pidän vastaajien kirjoa 
tarpeeksi monipuolisena ja asiakaskuntamme huomioivana.  
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
5.1 Asiakkaiden taustatiedot 
Tähän tutkimukseen vastasi 50 henkilöä, joista 46 oli naisia ja 4 miehiä. 
Iältään suurin osa vastaajista oli 41–50 -vuotiaita (27 %). Toiseksi suurin 
ryhmä oli 31–40 -vuotiaat (22 %) ja kolmanneksi 51–60 -vuotiaat (20 %). 
Näissä kolmessa ikäryhmässä kyselyyn vastasi yhteensä 34 henkilöä, joka 
oli yli puolet kyselyyn vastanneista. 61–70 -vuotiaiden ikäryhmä (18 %) oli 
vain hieman pienempi kuin 51–60 -vuotiaiden vastaajien määrä. Lisäksi 
tutkimukseen saatiin mukaan 21–30 -vuotiaita vastaajia 6 henkilöä (12 %). 
Tutkimukseen osallistuneiden ikäryhmät rajasivat tutkimuksesta pois alle 
20-vuotiaat ja yli 70-vuotiaat.  
Vastaajien määrä: 49 
Kuvio 5. Vastaajien ikärakenne. 
5.2 Asiakkaiden kulutustottumukset 
Hieman yli puolet (55 %) kyselyyn vastanneista osti tuotteita useammalle 
hengelle ja hieman alle puolet osti yhdelle hengelle. Suurin osa kyselyyn 
vastanneista (43 %) päätyi leipomomyymälään sattumalta ostoksille. 
Toiseksi merkittävin tekijä ostoksille tullessa oli asiakkaan työmatka. Heitä 
oli 29 % asiakkaista. Vastaajista 10 % oli päätynyt ostoksille toisen 
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henkilön suosittelemana sekä 10 % muulla tavoin. Muulla tavoin 
poikenneista osalle paikka oli entuudestaan tuttu. Vapaa-ajan matkalla 
myymälään oli poikennut 8 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei ollut tullut 
myymälään sähköisen kanavan kautta. 
Vastaajien määrä: 49 
Kuvio 6. Vastaajien ostoksille päätymisen taustatekijät. 
Suurin osa kyselyyn osallistuneista (34 %) vieraili myymälässä 
ensimmäistä kertaa. Vastaajista kuukausittain vierailevia oli 23 %. Lähes 
viidennes (19 %) kävi ostoksilla viikoittain. Vain yksi henkilö vastanneista 
kävi lähes päivittäin. Harvemmin kävijöitä oli 21 %. 
Vastaajien määrä: 47 
Kuvio 7. Vastaajien vierailukerrat myymälässä. 
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Tuoteryhmistä vastaajien keskuudessa ylivoimaisesti suosituimpia olivat 
ruokaleivät, sämpylät, croissantit ja riisipiirakat. Vastaajista jopa 78 % oli 
ostanut näitä tuotteita. Toiseksi suosituin tuoteryhmä oli selkeästi 
kahvileivät, johon kuuluivat pullat, viinerit ja pitkot. Vastaajista näitä olivat 
ostaneet 43 %. Lähes yhtä suosittuja tuotteita vastaajien keskuudessa 
olivat juomat, joihin kuuluivat kahvit, teet ja kylmät juomat (39 %). 22 %:lle 
maistuivat täytetyt leivät, joissa asiakas sai valita neljästä eri 
täytevaihtoehdosta. Viidesosa vastaajista oli ostanut konditoriatuotteita, 
jotka koostuivat leivoksista ja kakuista. Pakatuista tuotteista, joita olivat 
Fazer Makeiset, Monteriva-kahvipavut, Gateaun teet, marmeladit, mysli ja 
lastut, 11 %:lla vastaajista oli kokemusta. 
 
Vastaajien määrä: 46 
Kuvio 8. Vastaajien ostamat tuoteryhmät. 
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5.3 Mielipiteet palvelun laadusta 
Mielipiteet palvelun laadusta kerättiin 5-portaisen Likertin asteikon avulla. 
Kyselyssä arvo 5 oli erittäin tyytyväinen ja arvo 1 erittäin tyytymätön. 
Näiden välillä arvot olivat tyytyväinen, ei tyytyväinen eikä tyytymätön sekä 
tyytymätön. Kaikki asiakkaat eivät arvioineet jokaista kohtaa, sillä tässä 
kohdassa oli mahdollisuus jättää vastaamatta, jos ei osannut sanoa. 
Vastaajien määrä: 50 
 
Kuvio 8. Palvelun laatutekijät. 
Kaaviossa tummansininen on selkeästi hallitseva väri, joka kuvaa 
asiakkaiden olleen pääosin erittäin tyytyväisiä arvioimansa palvelun 
laatuun. Punainen kuvaa tyytyväisyyttä, joka erottuu kaaviosta toiseksi 
eniten. Vihreä kuvaa neutraalia suhtautumista palvelun laatuun. 
Tummanvioletti väri kuvaa yhden asiakkaan olleen tyytymätön sijaintiin. 
Vastauksessa tyytymättömyys oli perusteltu sillä, että palvelun voisi 
laajentaa koko Suomeen. Yhtään erittäin tyytymätöntä arviointia ei ollut. 
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Parhain tyytyväisyysprosentti oli henkilökunnan ystävällisyydellä, jonka 
keskiarvoksi arvioitiin 4,84. Toiseksi korkein arvo (4,73) oli palvelun 
kokonaislaadulla. Kolmanneksi paras arvoista oli palvelun sujuvuus (4,71). 
Myös loput arvot olivat keskiarvoltaan reilusti yli 4:n lukemissa. 
5.4 Mielipiteet tuotteiden laadusta 
Mielipiteet tuotteiden laadusta kerättiin myös 5-portaisen Likertin asteikon 
avulla. Ohjeet olivat samat kuin palvelun laadun arvioinnissa. 
Vastaajien määrä: 49 
 
Kuvio 9. Tuotteiden laatutekijät. 
Tuotteiden laatutekijöiden tyytyväisyydessä oli enemmän vaihtelua kuin 
palvelun laatutekijöissä. Pääosin tuotteisiin oltiin kuitenkin erittäin 
tyytyväisiä tai tyytyväisiä. Parhaaksi keskiarvoltaan nousi tuoreus (4,74). 
Toiseksi korkeimmalle arvioitiin tuotteiden maku arvolla 4,67. Kolmanneksi 
parhaimpana pidettiin tuotteiden ulkomuotoa (4,54). Kaikki muut paitsi 
hinta-laatusuhde (3,96) olivat arvoiltaan yli 4:n lukemissa. Hinta-
laatusuhteen osalta oli myös hieman tyytymättömyyttä.  
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Avointen kysymysten vapaamuotoisia mielipiteitä laatutekijöiden osalta 
käsittelen tulosten yhteenvedossa. Tutkimuksen laadullinen aineisto 
sisältää kommentteja yksittäisistä tuotteista, joita jokaista en käsittele 
työssäni erikseen. Tutkimuksessani otin huomioon tuotteiden laatutekijöitä 
tuoteryhmien osalta kokonaisuutena, mikä mahdollisti vertailevan 
analysoinnin.  
5.5 Tulosten yhteenveto 
98 % vastaajista suosittelisi myymälää tuttavalleen. Heistä 22 % oli jo 
suositellut. Yksi vastaajista ei suosittelisi myymälää tuttavilleen ja oli 
perustellut mielipiteensä leivosten kalliilla hinnoilla.  
Tulosten perusteella leipomomyymälän palvelun valtteja ovat 
henkilökunnan ystävällisyys, palvelun kokonaislaatu sekä palvelun 
sujuvuus. Kommentit henkilökunnan ystävällisyydestä, nopeasta 
palvelusta ja asiakaslähtöisyydestä korostuivat myös avointen kysymysten 
vastauksissa. Ystävällisyyttä kehui 68 % avoimiin kysymyksiin 
vastanneista. Palvelua kehuttiin huomiota herättäväksi ja asiantuntevaksi. 
Tunnelma ja palvelun sujuvuus saivat myös positiivista palautetta. 
Kehittämisideoita palvelun suhteen oli melko vähän ja ne liittyivät pääosin 
myymälän ulkomuotoon. Istumapaikkoja toivottiin osaksi palvelua 
tukemaan kahviasiakkuutta. Lisäksi myyntitiskiä toivottiin madallettavan. 
Tuotteiden valtteja ovat tuoreus, maku ja ulkomuoto. Eniten kehitettävää 
vastaajien mielestä löytyi hinta-laatusuhteesta, mikä ei kuitenkaan saanut 
täysin negatiivista vastaanottoa. Avointen kysymysten vastauksissa 
kehuttiin varsinkin leipien ja yksittäisten tuotteiden makua sekä 
taikinajuureen leivontaa. Leivät ansaitsivat kehuja 70 %:lta avoimiin 
kysymyksiin vastanneista. 
Avointen kysymysten vastauksissa positiivisia kommentteja löytyi selkeästi 
enemmän kuin negatiivisia tai kehittämisideoita. Pääosin 
leipomomyymälän asiakkaat vaikuttavat kyselyn perusteella erittäin 
tyytyväisiltä palvelun ja tuotteiden laatutekijöihin. 
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6 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimuksessa selvitin tavoitteeni mukaisesti leipomomyymälän 
asiakkaiden kulutustottumuksia. Todellisuudessa asiakaskunnasta voisi 
arvioida suurimman osan olevan naisia, mutta joukossa on myös paljon 
miehiä, joten tulos on suuntaa antava. Käytännön havaintojen perusteella 
leipomomyymälässä käy kaikenikäisiä asiakkaita, joten tutkimukseen 
vastanneiden ikäjakauma saattoi olla suuntaa antava asiakaskunnan 
ikäryhmän rakenteesta. Vastaajien ostoksille päätymisen taustatekijöiden 
mukaan suurin osa vastaajista oli päätynyt ostoksille sattumalta ja toiseksi 
suurin ryhmä työmatkallaan. Ensikertalaisten suureen osuuteen on 
saattanut vaikuttaa se, että myymälä on toiminut nykyisellä sijainnillaan 
vasta kaksi kuukautta. Todellisuudessa myymälän asiakkaista hyvin suuri 
osa vaikuttaisi olevan työmatkustajia, jotka työskentelevät samassa 
kauppakeskuksessa tai Helsingin keskustan alueella. Keskeisen sijainnin 
ja kulkuväylän vuoksi myymälään on helppo poiketa ohikulkumatkalla. 
Vastaajien vierailukerrat myymälässä olivat vaihtelevia. Suurin osa 
vastanneista oli kuitenkin kyselyhetkellä ensimmäistä kertaa ostoksilla 
myymälässä. 
Lisäksi sain vastauksia kysymyksiini palvelun ja tuotteiden laatutekijöistä 
tavoitteen mukaisesti. Vastauksista nousi tiettyjä teemoja selkeästi esille. 
Positiivisia palautteita tuli erittäin paljon tutkimuksen avointen kysymysten 
kautta. Tämä korostaa asiakkaiden tyytyväisyyttä nykyisen palvelun ja 
tuotteiden tasoon. Monet kehuivat etenkin leipävalikoimaa sekä tiettyjä 
tuotteita. Tuotteiden laatutekijöistä esiin nousivat varsinkin leipien 
erinomainen maku ja tuoreus. Lisäksi kehuttiin erityisesti henkilökunnan 
ystävällisyyttä sekä palvelun sujuvuutta. Avoimissa kysymyksissä 
kehittämisideoita palvelun tai tuotteiden suhteen oli melko vähän. Tähän 
saattoivat vaikuttaa useat eri tekijät kyselyn täyttämiseen liittyvistä 
tilannetekijöistä riippuen, kuten esimerkiksi kiire vastata. Avoimeen 
kysymykseen vastauksen kirjoittaminen vie enemmän aikaa, joten 
useammassa lomakkeessa nämä oli jätetty väliin. Toisaalta asia voi johtua 
siitäkin, että mitään erityistä kehitettävää ei vastaajan mielestä löytynyt, jos 
hän oli pääosin tyytyväinen kaikkeen.  
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Tutkimuksen aikana eräs keskustelu kyselyyn liittyen jäi erityisesti 
mieleeni. Juttelin tuotteistamme erään ravitsemusterapeutin kanssa, jolta 
löytyi asiantuntemusta tuotteidemme perinteisestä leivontamenetelmästä. 
Hän oli erityisen tyytyväinen tuotteiden valmistustapaan, sillä 
ravitsemuksellisesta näkökulmasta pitkän leivontaprosessin ansiosta sekä 
tuotteiden maku että säilyvyys on erinomaista ja ravintoaineet imeytyvät 
paremmin. Hän oli kuitenkin tyytymätön palvelun sijaintiin ymmärrettävästä 
syystä, sillä toivoi konseptin laajentamista myös muualle Suomeen. Tässä 
esimerkissä tutkimuksen avoimet kysymykset toimivat hyvänä mielipiteen 
ilmaisun kanavana. Mielestäni oli erittäin mielenkiintoista saada myös 
ravitsemuksen asiantuntijan mielipiteitä tämänkaltaiseen tutkimukseen. 
Käytännön työssä havainnointiin perustuen erilaiset allergiat ja 
erikoisruokavaliot vaikuttavat yleistyvän. Nykyään näistä puhutaan 
enemmän ääneen ja keskustelua löytyy laajalti myös mediasta. 
Henkilökohtaiseen ruokavalioon sopivista tuotteista sekä erityisesti 
tuoteselosteista ollaan kiinnostuneita yliherkkyyksien tai allergisten 
reaktioiden takia. Kuluttajat ovat kiinnostuneita uusista, terveellisistä 
vaihtoehdoista perinteisten tuotteiden rinnalla. Tuotteen alkuperä voi olla 
myös tärkeä kriteeri ostopäätöksessä. Leipomomyymälässä kyetään 
vastaamaan kotimaisten, tuoreiden, laadukkaiden sekä lähellä tuotettujen 
tuotteiden kysyntään. Kuluttajien tarpeita huomioiden tuotevalikoimasta 
löytyy esimerkiksi lisäaineetonta ja yksinkertaisilla raaka-aineilla leivottua 
maalaisleipää tai hiivatonta, terveellisiä rasvahappoja sisältävää 
saksanpähkinäleipää. Henkilöstö osaa tarvittaessa kertoa tarkat ainesosat 
tuotteista, sillä tuoteselosteet ovat työntekijöiden ulottuvilla myymälässä. 
Henkilökohtaisesti olen ollut erityisen tyytyväinen perinteisen kaavan 
mukaisesti leivottuihin leipiin. Näissä maku ja koostumus ovat kohdallaan, 
joten voin lämpimästi suositella tuotteidemme kokeilua uusille asiakkaille. 
Tuoreus ja säilyvyys ovat myös erinomaisia. Mielestäni kehitettävää on 
valikoiman laajuudessa, jossa voisi huomioida vielä paremmin asiakkaiden 
toistuvia toiveita. Uskon, että valikoima kehittyy tulevaisuudessa oikeaan 
suuntaan ja kuluttajien toiveisiin voidaan vastata entistä paremmin.  
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Leipomomyymälän valikoima uudistuu kausittain ja kuluttajien toiveita 
pyritään viemään eteenpäin tuotekehitysprosessissa. Tuotekehitystyö elää 
jatkuvasti, joten uusia tuotteita lisätään valikoimaan asiakkaiden toiveiden 
lisäksi sesongin raaka-aineiden pohjalta.  
Laatutekijöihin liittyen asiakkaiden mielipiteet ja tyytyväisyyden taso olivat 
melko yhtäläisiä suurimmassa osassa kysymyksiä. Eniten vaihtelevia 
mielipiteitä löytyi tuotteiden hinta-laatusuhteesta, joka aiheutti vastaajissa 
myös hieman tyytymättömyyttä. Yksittäisiin laatutekijöihin oltiin kuitenkin 
pääosin erittäin tyytyväisiä tai tyytyväisiä. 
Hinnoittelupolitiikkaan vaikuttavat monet tekijät. Yrityksen tulee ottaa 
huomioon markkinoiden kysyntä ja tarjonta. Hyödykkeitä eli tavaroita ja 
palveluja syntyy, kun yritys ostaa tuotannontekijöitä eli tuotannossa 
käytettäviä panoksia. Eri aloilla toimivia yrityksiä yhdistää pyrkimys 
kannattavaan toimintaan. Pitkällä aikavälillä yrityksen on katettava 
tuotannosta aiheutuvat kustannukset toiminnasta saatavilla tuloilla, mikä 
takaa ylipäänsä toiminnan jatkumisen. Kun yrityksen talous on kunnossa, 
se pystyy paremmin laajentamaan toimintaansa, palkkaamaan uusia 
työntekijöitä sekä panostamaan tuotekehitykseen ja henkilöstön 
motivointiin. (Tikkanen & Vartia 2010, 15–16.) 
6.1 Kehittämisehdotukset 
Jatkotutkimusaihe voisi olla laajempi selvitys, jossa vertailtaisiin 
useamman Fazer Leipomomyymälän välillä niiden asiakaskunnan 
kulutustottumuksia sekä mielipiteitä laatutekijöistä. Konseptin palvelun ja 
tuotteiden laatua voitaisiin jatkossa kehittää entistä paremmin 
myymälöiden väliset erot huomioiden.  
Lisäksi asiakaspalautteita voisi hyödyntää vielä entistä tehokkaammin. 
Asiakkailla on aina mahdollisuus kertoa suullisesti, puhelimitse tai 
sähköpostitse toiveitaan ja mielipiteitään. Kysymys kuuluukin, onko tämä 
nykyinen tapa asiakkaalle tarpeeksi vaivatonta, jotta hän ottaisi yhteyttä 
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yritykseen sekä henkilöstön kannalta tarpeeksi tehokasta, jotta palautteet 
menevät eteenpäin ja ne huomioidaan tuotekehityksessä.  
Kirjallisen palautteenannon voisi mahdollistaa jokaisessa myymälässä 
tuomalla asiakaspalaute-lomakkeita asiakkaiden ulottuville, esimerkiksi 
myyntitiskille. Nämä voisivat olla jatkuvassa käytössä ja palautteet 
voitaisiin kerätä keskitetysti myymälöiden sisällä sekä koota yhteen 
kaikkien konseptin myymälöiden osalta kuukausittain. 
Toimiva asiakaspalautejärjestelmä auttaa yritystä kehittämään 
toimintojaan entistä vahvemmin asiakastarpeita vastaaviksi. Kaikki palaute 
on yritykselle tärkeää, olipa se sitten myönteistä tai kielteistä. Palautteen, 
ideoiden ja ehdotusten tekeminen kannattaa järjestää asiakkaalle niin 
helpoksi kuin mahdollista. Toiminnan kehittämistä ja jatkotoimien 
suunnittelua varten voi ottaa asiakkaan mukaan asiakastilaisuuksiin ja 
järjestää säännöllisiä kyselyjä. Asiakaspalautetta voi kerätä yhteistyön eri 
vaiheissa. Ajatus palautteen keräämisestä olisi hyvä luoda koko 
organisaatioon. Toimivan järjestelmän avulla yritys oppii paremmin 
tunnistamaan asiakkaiden odotuksia, toiveita ja tarpeita sekä 
syventämään asiakastuntemustaan. Palautteen avulla voidaan välttää 
turhia väärinkäsityksiä ja ikäviä tilanteita sekä rakentaa 
palvelukokonaisuus ja tarjonta vastaamaan paremmin asiakkaiden 
toiveita. Tämä tuottaa lisäarvoa asiakkaalle ja johtaa parempaan 
yhteistyöhaluun sekä sitoutumiseen. (Selin & Selin 2013, 212.) 
6.2 Työn arviointi ja luotettavuus 
Empiirisessä tutkimuksessa puhutaan usein tutkimuksen validiudesta ja 
reliaabeliudesta. Validius kertoo mittauksen pätevyydestä. Se vastaa 
kysymykseen, mittaako tutkimus sitä, mitä sen pitäisi mitata. Reliaabelius 
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tämä voidaan todeta sillä, että 
kaksi arvioijaa päätyy samanlaiseen tulokseen. Tutkimuksen tulosten 
luotettavuutta ja pätevyyttä on tärkeää arvioida, sillä mittarit ja menetelmät 
eivät aina vastaa sitä todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. 
Vastaajat saattavat ymmärtää kyselylomakkeen kysymykset eri tavalla 
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kuin tutkija, jos ne eivät ole selkeästi muotoiltuja. Tutkimuksen 
luotettavuutta voidaan edistää sen tarkalla toteuttamisella. Pätevyyttä 
voidaan tarkentaa lähestymällä tutkimuksen ilmiötä eri teorioiden 
näkökulmista ja käyttämällä useita menetelmiä. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2001, 212–215.) 
Mielestäni kyselylomakkeeni rakenne oli selkeä ja kysymykset tarpeeksi 
ytimekkäitä sekä helposti ymmärrettäviä. Käytin tutkimuksessani kahden 
eri menetelmän yhdistelmää, jolla nostin tutkimuksen validiutta. 
Kyselylomakkeeni avulla sain tutkimuskysymyksiini vastaukset. Kuitenkin 
tutkimukseen osallistunut asiakasjoukko oli melko suppea vastaavanlaisiin 
tutkimuksiin verrattuna. Toisaalta tutkimukseen vastasi ikäryhmältään ja 
kulutustottumuksiltaan vaihteleva joukko ja leipomomyymälän todellinen 
asiakaskunta koostuu myös erityyppisistä asiakkaista. Suurempi 
vastaajien määrä olisi tuonut kyselyyn lisää luotettavuutta. 
Tutkimusprosessi opetti kärsivällisyyttä sekä asioiden perusteellista 
selostamista, tulkintaa ja soveltamista. Koen oppineeni ja kehittyneeni 
paljon prosessin aikana. Mielestäni tilastollisten menetelmien kertaaminen 
oli myös hyödyllistä. Ammatillisessa mielessä opin ymmärtämään 
kuluttajien erilaisia tarpeita paremmin ja asiakaspalvelutaitoni kehittyivät 
entisestään kyselytutkimusta tehdessäni. Tulevaisuudessa osaan ottaa 
asiakaslähtöisen näkökulman huomioon entistä paremmin ja ymmärrän, 
kuinka paljon se merkitsee menestyvässä liiketoiminnassa. 
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